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presentación
La Asociación Moore en Guatemala es una organización sin 
fines de lucro que vela por mejorar las condiciones de vida 
de la niñez guatemalteca, especialmente a aquellos niños 
de escasos recursos o que viven en extrema pobreza. De 
sus acciones nace el Centro Quirúrgico Pediátrico Moore en 
donde se brinda ayuda a todos los niños y adolescentes de 
todas las áreas del país a través de Jornadas médicas y 
Quirúrgicas que son realizadas en la Ciudad Capital. 
El presente proyecto titulado “Dar es parte de ti” Campaña 
de sensibilización, para la recaudación de fondos del 
Centro Quirúrgico Pediátrico Moore, dirigida a la población 
guatemalteca comprendida entre las edades de 25 a 
40 años, se realiza con la intención de apoyar al 
mejoramiento de condiciones de vida de los niños y 
adolescentes guatemaltecos, planteando una propuesta  
gráfica y estratégica que contribuya con el objetivo de la 
organización:  crear una estrategia de comunicación visual 
para sensibilizar a la población guatemalteca y  que se 
comprometan para brindar a los pacientes que no tienen 
acceso a servicios médico quirúrgicos, una atención de 
manera gratuita y de alta calidad.
Este proyecto beneficia de manera positiva al desarrollo de 
los niños guatemaltecos que viven en extrema pobreza, 
pues con más fondos más niños pueden beneficiarse de los 
servicios que el Centro brinda, adicionalmente, contribuye a 
que más guatemaltecos se sientan comprometidos y 
apoyen la causa.
En este sentido, la comunicación estratégica que se 
propone logra captar la atención del grupo objetivo 
planteado,  fomentando la solidaridad de una manera 
creativa a través del material gráfico realizado.
El material gráfico está contextualizado para que responda 
de manera positiva a las necesidades del proyecto: 
Sensibilización y Concienciación. 
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1.1. antecedentes
El Centro Quirúrgico Pediátrico Moore atiende a niños y 
niñas de escasos recursos, brindando los servicios de 
manera gratuita. Trabajan en colaboración de voluntarios 
especialistas extranjeros y nacionales.  Cada año son 
realizadas de 12 a 15 jornadas quirúrgicas, en las cuales se 
atiende a más de 55 niños por jornada. 
Este centro trabaja bajo el patrocinio de The Shalom 
Foundation, asociación estadounidense cuya misión es 
brindar asistencia humanitaria a través de valores cristianos 
a niños y niñas y sus familias que viven en pobreza.
A través de un diálogo con los colaboradores de la Asociación 
Moore, se encontró  que se ha creado conflicto al momento 
de captar pacientes ya que la comunicación entre 
institución y público meta sólo podía darse a través de 
otras instituciones sin ánimos de lucro, municipalidades u 
hospitales. También se señaló que existía la dificultad al 
momento de transmitir la información ya que la institución 
se ve muy limitada en cuanto a recursos económicos.
Con base en lo anterior y, en diálogo con la institución se 
llegó a la conclusión que es necesaria una campaña para la 
recaudación de fondos y así poder llegar a más padres de 
familia, que se vean en la necesidad de una cirugía para 
sus hijos y no posean los recursos necesarios para realizarla.
Falta de apoyo económico de parte de la población guatemalteca hacia 
las actividades quirúrgicas que realiza el Centro Quirúrgico Pediátrico 
Moore, ubicado en el departamento de Guatemala.
1.2.1. Descripción del Problema
Este problema tiene sus raíces en la falta de presupuesto, y 
en los problemas económicos que el país está viviendo, 
pues debido a esto las empresas, especialmente las 
organizaciones no gubernamentales y sin fines de lucro, se 
ven ante un presupuesto limitado, el cual muchas veces sólo 
les permite realizar las actividades por la cual fueron creadas, 
pero se ven limitadas para poder llegar a más personas a través 
de una comunicación masiva. Esto también ha originado en 
las personas guatemaltecas, especialmente en empresarios 
o personas con capacidad para donar, a mantener los
recursos económicos sólo dentro de su empresa, y muy 
pocas veces están dispuestos a donar recursos a alguna 
asociación que vele por el bien comunitario.
Dentro de la Asociación Moore, específicamente en el Centro 
Quirúrgico Pediátrico Moore, este problema ha afectado 
en muchos aspectos, pues al verse limitados de 
recursos económicos, es muy poca la publicidad y la 
información sobre la ONG que se encuentra en las calles, 
debido a esto muy pocas personas se enteran de las 
actividades que en este centro se realizan. Así mismo la 
poca sensibilidad y la falta de compromiso ante los 
problemas sociales y económicos del país, en los 
guatemaltecos empresarios afecta al momento de salir a 
buscar beneficiaros para los planes de la organización, 
repercutiendo así en la salud y desarrollo de la niñez y 
adolescencia Guatemalteca, pues a menos recursos, 
poca sensibilización y a menos comunicación entre 
organización y público meta, menos niños serán beneficios 
con la ayuda que esta organización brinda.
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1.2. Proble ma
Con el fin de justificar la in-
tervención del diseñador 
gráfico en el problema de co-
municación se presentan las 
siguientes variables. 
1.3.1. Magnitud
La principal población bene-
ficiada serán todos los niños y 
niñas comprendidos entre las 
edades de 0 a 17 años, tanto 
de la ciudad capital como del 
interior del país, que sufren 
de alguna enfermedad física, 
deformación o protuberan-
cias que necesite de alguna 
operación y tratamiento. El 
proyecto tiene como base 
piloto a la población guate-
malteca perteneciente a los 
niveles socioeconómicos C2 
(medio bajo) y C1 (medio 
alto) quienes ocupan el 38% 
de la población, para luego 
implementarlo en el resto 
de la población donde esta-
rá presente la campaña para 
lograr una mayor sensibiliza-
ción y alcanzar el objetivo 
deseado.
En Guatemala existe una alta 
morbilidad, sobre todo en la 
población infantil de escasos
recursos, muchos de ellos 
necesitan de operaciones 
quirúrgicas para poder  so-
brevivir, estas operacio-
nes  ascienden a los más 
de Q.10000.00 quetzales, y 
los ingresos familiares de 
este sector, descienden 
de los Q.2500.00 a los 
Q.1100.00 quetzales 
mensuales.
1.3.2. Trascendencia
 
El centro Quirúrgico Pediá-
trico Moore a través de las 
distintas atenciones medico 
quirúrgicas que brinda a los 
niños y niñas de Guatemala 
de manera gratuita, contribu-
ye al mejoramiento y forma 
de vida a futuro de los niños 
que en algún momento de su 
vida, sufrieron y presenta-
ron alguna enfermedad que 
requiriese de intervención
quirúrgica. Este centro brin-
da atención  a través de jor-
nadas médicas y quirúrgicas 
a más de 300 niños por año. 
Es una baja cantidad pues no 
toda la población está ente-
rada de los servicios que este 
centro realiza. Este problema 
afecta no sólo a nivel 
infantil, sino a nivel nacional. 
La población infantil 
representa el futuro del
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país y si su desarrollo tanto 
físico como social se ve 
afectado, el país se ve afec-
tado, pues eso representa 
más  probabilidades de mor-
talidad, y por lo tanto menos 
probabilidad de desarrollo 
económico.
Este proyecto consiste en la 
elaboración de una estrate-
gia de foundraising dirigida 
a la población guatemalteca 
comprendida entre las eda-
des de 25 y 40 años, residen-
tes en la ciudad capital, por 
medio del diseño de distintas 
piezas gráficas en las cuales 
se sensibilice y concientice 
al grupo objetivo para lograr 
que este centro pueda brin-
dar más atenciones medico 
quirúrgicas a más niños de 
escasos recursos. En su ela-
boración se presentan obje-
tivos específicos, técnicas de 
foundraising y plan de social 
media. 
1.3.
1.3.3. Vulnerabilidad
En este estudio se percibe una alta vulnerabilidad en la sensibilización del grupo objetivo, 
ya que en Guatemala existe muy poco compromiso social y económico dentro de su pobla-
ción, en este caso, al observar el alto nivel de atención que el Centro Quirúrgico 
Pediátrico Moore brinda a sus pacientes, se les hace difícil creer que la asociación, necesite 
de fondos para subsistir. Esto también afecta al manejo de información a nivel nacional de la 
asociación, pues cuentan con muy poco  presupuesto para publicidad, la información no 
llega a todos los lugares y el número de niños beneficiados se reduce. Es por eso que se 
decidió realizar una estrategia de comunicación visual en la cual se haga conciencia en la 
población, para que sean donantes y contribuyan a la causa. 
Este problema es vulnerable ya que se puede encontrar una solución y recaudar fondos a 
través de una campaña gráfica publicitaria.
1.3.4. Factibilidad
El proyecto es factible y cuenta con la aprobación de la Dirección Administrativa, y de 
Alcance del Centro Quirúrgico Pediátrico Moore, así como de los recursos con los que estas 
entidades cuentan.
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1.4.1. Objetivo General
Crear una estrategia de comunicación visual que sensibilice 
a la población guatemalteca, para que se decidan a apoyar 
económicamente a las actividades que realiza el Centro Qui-
rúrgico Pediátrico Moore.
1.4.2. Objetivo de Comunicación
Elaborar una estrategia de foundraising con diferentes piezas 
gráficas en distintos medios de comunicación, que 
informen a personas guatemaltecas entre 25 y 40 años, 
cómo apoyar económicamente al Centro Quirúrgico 
Pediátrico Moore, haciendo llegar la información de manera 
específica en sus actividades diarias, durante tres meses.
1.4.3. Objetivo de Diseño Gráfico
Desarrollar las piezas gráficas, estableciendo valores ima-
gen, color y tipografía así como unidad entre ellas según la 
estrategia propuesta y niveles de impacto del grupo objetivo, 
para que cumpla con la función de concienciación según la 
cultura visual del grupo objetivo.
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1.4. obj etivos

PERFIL DEL 
CLIENTE
GRUPO 
OBJETIVO
Capítulo

2.1.1. Antecedentes
En octubre del  2010 se creó la Asociación Moore de Gua-
temala, llamada así en honor de Steve Moore un hombre vi-
sionario y entregado a ayudar a la niñez de Guatemala,   en 
Marzo del 2011 se abre el Centro Quirúrgico Pediátrico 
Moore.
El Centro trabaja para promover el desarrollo de los niños 
guatemaltecos que viven en extrema pobreza cubriendo las 
áreas de salud, educación y nutrición. La Asociación tiene por 
objetivo mejorar sus condiciones de vida y las de las futuras 
generaciones a través de la colaboración para brindar solu-
ciones y alternativas a los problemas que enfrentan los jóve-
nes en desventaja.  Fue fundado por una asociación 
extranjera “The Shalom Fundation”, quien es, también, la 
principal patrocinadora del lugar.
El Centro Quirúrgico Pediátrico Moore brinda servicios mé-
dico quirúrgicos a niños y niñas de Guatemala que no tie-
nen acceso a ellos, trabajan en colaboración con equipos 
de especialistas extranjeros y nacionales para  brindar 
estos servicios. Las cirugías son sin costo alguno, al igual 
que las consultas pre y post quirúrgicas realizadas en el 
Centro. El centro cuenta con 20 camas para cuidados post 
operatorios, 3 salas de operaciones, 5 camas de 
recuperación y tres clínicas de evaluación o consulta. 
Cuenta también con una amplia sala de espera y una 
cafetería para los padres de familia o acompañantes de los 
pacientes.
2.1.2. Filosofía de la 
Institución 
MISIÓN: Proveer asistencia 
humanitaria a niños y niñas 
y a sus familias que  viven en 
extrema pobreza a través de 
valores cristianos.
VISIÓN: En el Centro Moore 
estamos comprometidos con 
un enfoque integral a largo 
plazo con el bienestar de cada 
uno de los niños y adolescen-
tes  que atendemos y sabe-
mos que no podemos hacerlo 
solos, es por eso que busca-
mos el compromiso de 
otras organizaciones que, 
como nosotros, buscamos el 
bienestar de la niñez 
guatemalteca.
OBJETIVO: Cambiar las con-
diciones de vida de un niño y 
la de su familia, a través de 
las cirugías.
VALORES: Amor, solidaridad, 
respeto
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2.1.
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2.1.3. Principales 
Proyectos
Desde la apertura en marzo 
del 2011, el Centro Quirúrgico 
Pediátrico Moore ha llevado a 
cabo 28 jornadas, brindando 
atención médico quirúrgico 
a más de trescientos niños y 
niñas de distintas localidades 
de Guatemala.  Los médicos 
son especializados en las 
áreas de Medicina general, 
otorrinolaringología, dental, 
oftalmología, cirugía 
plástica, labio leporino y 
paladar hendido, ortopedia, 
cirugía específica de mano y 
brazo, urología.
 Se han realizado jornadas 
en:
• Jornada de Mano y Brazo
• Jornada de Labio Lepori-
no y Paladar Hendido
• Jornada de Cirugía Plás-
tica y Cirugía General Pe-
diátrica
• Jornada de Oftalmología
• Jornada de Cirugía Plásti-
ca Pediátrica
• Jornada de Cirugía Den-
tal
• Jornada Médica de Eva-
luaciones Quirúrgicas
• Jornada Quirúrgica de
Otorrinolaringología
• Jornada de Cirugía Gene-
ral Pediátrica
• Jornada Quirúrgica de
Oftalmología
• Jornada Quirúrgica Crá-
neo Facial
• Jornada Quirúrgica de
Ortopedia
• Jornada Quirúrgica de
Urología
2.1.4. ÁREA DE 
COBERTURA
El Centro Moore, está comprometido con un enfoque 
integral a largo plazo, con el bienestar de cada uno de los 
niños, ni-ñas y adolescentes  que atienden. Es por eso que 
buscan el compromiso de otras  organizaciones que 
también  busquen el  bienestar de los niños y niñas de 
Guatemala.  Se ha logrado el  compromiso con instituciones 
como escuelas, orfanatos, iglesias y otras fundaciones. Los 
asociados se benefician de actualizaciones constantes y  
directas acerca de las futuras jornadas e información  
sobre el estado de los pacientes operados que estén 
afiliados con ellos.
El Centro Moore está ubicado en la Zona 1 de la ciudad capi-
tal, pero brinda atención a todos los niños habitantes del país, 
incluso a niños del extranjero que necesiten de una operación 
quirúrgica de cualquier tipo.
2.1.5. Población Meta
El Centro Quirúrgico pediátrico Moore trabaja para promover 
el desarrollo de los niños guatemaltecos que viven en extrema 
pobreza cubriendo las áreas de salud, educación y nutrición. 
La Asociación tiene por objetivo mejorar sus condiciones de 
vida y las de las futuras generaciones, a través de la colabo-
ración para brindar soluciones y alternativas a los problemas 
que enfrentan los jóvenes en desventaja.
El Centro Quirúrgico Pediátrico Moore brinda servicios mé-
dico quirúrgicos a niños y niñas de Guatemala que no tie-
nen acceso a ellos, trabajando en colaboración con equipos 
de especialistas y voluntarios, extranjeros y nacionales para 
brindar estos servicios. Las cirugías son sin costo alguno al 
igual que las consultas pre y post quirúrgicas realizadas en 
el Centro.
2.1.6. Cultura 
Comunicacional Visual
Dentro de la organización la cultura visual es formal, la lí-
nea posee sólo dos colores, amarillo y azul, y el logotipo 
está compuesto sólo de tipografía para que sea más fácil de 
reconocerlo. Utilizan la  fotografía más que todo para 
ilustrar las actividades que se realizan dentro del centro.
Debido al grupo objetivo al que están dirigidos, la comunica-
ción externa es totalmente distinta pues,  se ven obligados 
a cambiar la imagen para llegar a él. Utilizan colores vivos, 
y tipo-grafía que capte la atención.
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2.2.1. Variables Geográficas
Ubicación: Departamento de Guatemala, Ciudad Capital.
Tamaño de Ciudad:  2.583.227 habitantes
Densidad: Población Urbana
Clima: Templado 24°C promedio
2.2.2. Variables Demográficas 
Edad: 25 – 40 años
Sexo: Masculino y Femenino
Número de Familiares: de 3 a 6
Religión: Católica, Evangélica y otros. 
Nacionalidad: Guatemalteca
2.2.3. Variables Socioeconómicas
Nivel socioeconómico: Nivel medio bajo C1 y nivel medio-alto 
C2
Ingreso: Entre Q.10, 500.00  a Q. 23,500.00 mensuales.
Educación:
Nivel C2: Su educación se encuentra en estudios primarios y 
secundarios completos.
Nivel C1: Supera los estudios secundarios completos y univer-
sitarios.
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2.2 . grupo obje tivo
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Ocupación:
Nivel C2: Por lo general son profesionales, comerciantes, pe-
queños industriales, ejecutivos de mandos medios.
Nivel C1: Ejecutivos de empresas privadas o públicas, tam-
bién pueden ser dueños de negocios medianos. 
Vivienda:
Nivel C2: Habitan en casas modestas, no de lujo pero 
confortables. Generalmente con tres habitaciones en 
colonias de casas iguales.
Nivel C1: Viven en zonas residenciales o en colonias. Las 
casas poseen 4 habitaciones o más, pueden ser construidas 
a sus especificaciones.
2.2.4. Variables Psicográficas
Imagen personal: Generalmente les gusta verse bien, lucir 
limpios, y presentables. A algunos por su trabajo se esmeran 
en su arreglo y apariencia personal. Algunos utilizan ropa de 
marca y otros compran la ropa según se sientan bien y que 
no rompa con el estilo que quieren proyectar, sin importar la 
marca. En casa les gusta sentirse cómodos, y utilizan panta-
lones tipo pants, zapatos tennis o “crocs”  para descansar y 
playeras. Algunos hombres gustan del uso de bermudas. 
Personalidad: Personas optimistas, bastante independientes, 
algunos preocupados por los quehaceres del día a día, pero 
son muy decididos y luchan por realizar su trabajo con exce-
lencia y eficacia.  La mayoría son personas altruistas y gustan 
de ayudar  y participar en actividades sociales.  Les gusta 
via jar y son personas muy sociables. Les gusta salir con ami-
gos generalmente después de una jornada larga de trabajo, 
también compartir tiempo con la familia principalmente en 
via jes planeados con anterioridad. Están presentes en Redes 
sociales y les gusta publicar la mayor parte de los aconteci-
mientos importantes para ellos. 
Valores: Servicio, calidad, eficiencia.
Moda: Se apegan a la moda tanto en ropa, como en tecnolo-
gía y estilos de vida. Para alguno de ellos las marcas no son 
tan importantes sino lucir presentables. 
2.2.5. Variables Conductuales
Personas que se levantan temprano para iniciar un día la-
boral, algunos gustan de hacer deportes y tienen un horario 
más riguroso. Suelen ser personas bastante apegadas a sus 
horarios.  Buscan dar siempre lo mejor de sí en cada cosa que
que hagan, sobre todo si tiene remuneración económica a 
futuro.  
Les importa pasar un tiempo de calidad en familia, tener una 
buena estabilidad laboral y económica. Personas que les in-
teresa seguir estudiando. Les preocupa la inseguridad que 
se vive en el país. Son personas muy optimistas, 
determinadas, e inteligentes. 
Disfrutan de los paseos sobre todo al aire libre. Les gusta mu-
cho disfrutar con la familia y amigos. Les gusta salir con los 
amigos al cine, a comer o a bailar o tomar algo. Disfrutan 
mucho de la lectura. Hacer deporte les hace sentir bien.
2.2.6. Cultura Comunicacional Visual
Generalmente dirigen su atención hacia un arte que se en-
cuentre bastante limpio con una seleción de colores que 
llamen la atención. Les interesa en primer plano la 
fotografía y en segundo plano las ilustraciones ya sean 
vectoriales o hechas a mano. Debido a que son personas 
con un horario muy ajetreado, prefieren poco texto.
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PERFIL
CONSUMIDOR
Pertenecientes al nivel socioeconómico Nivel 
Medio-Ba jo C2 y Nivel Medio-Alto C1. Sus ingresos 
oscilan entre entre Q.23,500 – Q.10,500 mensua-
les. Algunos tienen familias y están casados, otros 
aún permancen solteros. Viven en residenciales o 
colonias reconocidas. Algunos tienen casa propia 
y otros alquilan. Poseen vehículo, algunos mode-
los recientes, otros no necesariamente. Poseen la 
mayoría de bienes de confort.
Hombres y mujeres 
25 a 40 años
Personas conscientes y deseosas 
de ayudar.
PRESENTES EN REDES SOCIALES
+
la mayoría algunos
Disfruta  de  los paseos sobre  todo al  aire  libre. Le
gusta mucho disfrutar con la familia y amigos. Le
gusta salir con los amigos al  cine, a comer o a 
bailar o tomar algo. Disfruta mucho de  la lectura.
Hacer deporte les hace sentir bien.
Personas que les importa pasar un  tiempo de  calidad en 
familia, tener una buena estabilidad laboral y económica.
Personas que les interesa seguir estudiando. Les preocu-
pa la inseguridad que se vive  en el país. Son personas 
muy Optimistas, determinadas, e inteligentes.  
NIVEL DE VISUALIZACIÓN
TV
REVISTAS
SUPERMERCADOS
música
Les gusta la 
música pop tanto 
en español como 
en inglés. y el 
Rock. Gustan de la 
música nacional.
RADIOS: 949, Atmós-
fera, Mía, Sideral, 
Fama, Kiss FM 
TÉCNICA DE
poems y spice
La técnica del SPICE y POEMS ayuda a interpretar de mejor manera al grupo objetivo, a 
conocerlo y a saber como llegar a él de la manera más efectiva. 
La técnica de SPICE  ayuda a descubrir las necesidades más profundas del grupo objetivo 
y la técnica de POEMS ayuda a descubrir esos elementos que serán necesarios para hacer 
llegar el mensaje de manera más efectiva al grupo objetivo e interactuar con él.
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SOCIAL
¿Qué es lo que necesita esta perso-
na de las relaciones a su alrededor?
PHYSICAL
¿Qué es lo que esta persona necesita 
en un nivel práctico y funcional?
IDENTITY
¿Cómo esta persona necesita defi-
nirse a si mismo?
COMMUNICATION
¿Qué información necesita esta 
persona?
EMOTIONAL
¿Qué es lo que esta persona ne-
cesita emocional y psicológica-
mente?
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Rodr igo
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Necesita tener gente a su alrededor que sea con-
fiable, atenta y respetuosa. Necesita sentirse 
querido. Especialmente por su familia
Es una persona que gusta de conocer nuevas 
personas, fácil de tratar, responsable con lo 
que hace y le gusta superar sus expectativas 
en cuanto a la consecución de sus objetivos.
Necesita de paz en sus am-
bientes y de afecto de sus fa-
miliares y seres queridos.
Necesita de un lugar cómodo, como 
el hogar. Un lugar dónde pueda sa-
tisfacer sus necesidades básicas.
Siempre necesita estar enterado de 
temas de vanguardia en cuanto  a 
tecnología, economía, salud y ciencia. 
Le importa lo que diga la familia. 
Diana
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Empresarios, ejecutivos de mandos 
medios, estudiantes de maestrías, 
jóvenes con vision altruista.
Playeras, incentivo para 
donar.
Espacios al aire libre, oficinas, res-
taurantes, bares, cines, centros 
comerciales, lugares turísticos, igle-
sias.
E-mailing, revistas, traseras de 
buses, redes sociales, afiches.
Conferencias, motivaciona-
les, visitas.

CONCEPTOS 
FUNDAMENTALES
CONCEPTO 
CREATIVO
PROCESO DE 
BOCETAJE
PROPUESTA 
GRÁFICA
  Capítulo

3.1.1. Diseño
Desde una forma muy conceptual se puede decir que “dise-
ño” es el arte de ordenar y componer elementos de la mis-
ma clase para formar un todo, con un sentido o un propósito 
determinado. Pero realmente el diseño no se queda sólo en 
una palabra o un concepto muy general. El diseño es cierta-
mente la solución creativa a un problema dentro del ámbito 
que éste se encuentre.  Esta solución que se ha encontrado, 
también es el resultado de un proceso consciente a través 
del cual se disponen elementos, de forma intencionada en el 
espacio-tiempo con el fin de obtener el resultado deseado, 
valiéndose de la creatividad, la imaginación y de un estudio 
previo; de la problemática que afronta, así como de las dife-
rentes técnicas según el ámbito que se maneje. Variables que 
siempre dependerán de la persona quien la ejecute.
Puede decirse también que diseñar es sólo una función es-
tética, pero si esta función no responde a un problema, ni lo 
intenta solucionar, entonces se puede decir que no es 
diseño. Diseñar es un proceso de creación y desarrollo de 
un nuevo objeto, medio o servicio, entendiendo de esta 
manera al diseño también, como el resultado de todo el 
proceso de creación o el plan puesto en práctica.
Es una tarea compleja, pues integra requisitos técnicos, de-
pendiendo el ámbito en que se maneje  y los materiales que 
se utilicen, sociales y económicos, porque responden ante 
ellos con una solución, y psicológicos, como formas, colores, 
volúmenes y espacios, para poder llegar y atender de ese 
modo necesidades psicobiológicas de los seres humanos.
El diseño necesita de varias fases de investigación y análisis, 
pues requiere principalmente de consideraciones funciona-
les y estéticas. Estas consideraciones comprenden una am-
plia variedad de disciplinas y oficios dependiendo del objeto 
a diseñar así como de la participación de una o varias per-
sonas en el proceso. Estas disciplinas responden a distintas 
ramas en el diseño dentro de las cuales se encuentran; diseño 
arquitectónico, diseño urbano, diseño de interiores, diseño
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textil, diseño de modas, diseño industrial, eco diseño, diseño 
de circuitos y programación, y el diseño gráfico. Todas estas 
disciplinas responden creativamente y estéticamente a una 
necesidad o problemática que afronta el ser humano, siendo 
el diseño gráfico aquella disciplina que no sólo brinda solu-
ciones visuales, sino que responde a un proceso de 
comuni-cación brindando, así también, soluciones 
funcionales ante la sociedad.
3.1.2. Diseño Gráfico
El diseño gráfico consiste en brindar un mensaje de forma 
visual para un público en específico, que ha sido estudiado 
cuidadosamente con anticipación, conociendo sus preferen-
cias y la manera en que interpretan los elementos visuales 
tales como textos, imágenes e ilustraciones, para poderlas 
colocar de una manera funcional a la interpretación del men-
saje tomando en cuenta la comprensión de los principios de 
espacio, equilibrio y jerarquía.
El diseño gráfico no debe confundirse con las bellas artes, 
pues si bien es cierto, que el diseñador gráfico, utiliza herra-
mientas de pintura, escultura o fotografía, sus propósitos son 
muy diferentes. Según Hebee, (2008) El diseño gráfico a dife-
rencia de las bellas artes, no expresa el punto de vista ante 
un tema específico del mundo que lo rodea, ni deja a 
criterio del espectador el significado  o el mensaje de su 
obra. El diseñador gráfico en cambio, crea elementos de 
comunicación visual para un cliente, quien ha presentado 
necesidades claras y existe un “grupo objetivo” a quien va 
dirigido este mensaje o producto. Entonces el mensaje que 
se debe transmitir debe ser totalmente objetivo y directo, 
dejando atrás las necesidades y voluntades propias del 
diseñador. El mensaje debe estar basado en un previo 
estudio de la situación y la forma en que el grupo objetivo 
se comunica, actúa y piensa.
Este mensaje, el cual es visual, combina el lenguaje escrito 
con imágenes, para crear mensajes atractivos estéticamen-
te, para conectar con el público de manera no sólo visual 
sino emocional. Cuando este mensaje es funcional, este iden-
tifica, instruye, logra ser interpretado e incluso incita a 
quien lo observa a una  acción, lo cual es el objetivo final 
de toda forma de comunicación.
El diseño gráfico, cumple varias funciones,  tales como clasi-
ficar, diferenciar, informar y comunicar, emocionar y llamar 
a la acción. Se puede decir muy puntualmente que el diseño 
gráfico ayuda a mejorar la sociedad a través de una comu-
nicación efectiva. El diseño gráfico puede dividirse en varias 
disciplinas, también dependiendo la forma en que se aplique 
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y transmita la información según los medios en los cuales se 
manifieste. Desde esta perspectiva, podemos encontrar el 
diseño gráfico editorial, diseño gráfico multimedia y el 
diseño gráfico creativo publicitario, siendo este último el 
que más interacción tiene con la sociedad, en el sentido de 
su estudio y la forma de dar a comunicar el mensaje para 
generar una acción, ya sea para generar una compra, pedir 
un voto, dar a conocer una empresa, servicio, movimiento, 
evento, o un producto o para llamar a la conciencia acerca 
de una causa social.
3.1.3. El diseño gráfico creativo y 
Publicitario
En el diseño gráfico creativo y publicitario el diseñador 
gráfico se sirve de un diseño inteligente y creativamente 
sugerente, para comunicar ideas complejas de una manera 
atractiva y fácil. Un diseñador gráfico creativo está 
completamente ligado a la publicidad, ya que ésta pretende 
informar o persuadir para que el grupo objetivo actúe de 
cierta manera. La publicidad se vale del estudio del grupo 
objetivo, del estudio de los medios para un mejor alcance, 
para poder enviar el mensaje y que éste cumpla con su 
objetivo. El diseño gráfico creativo, se ayuda de todos esos 
estudios y ayuda a la publicidad a generar mensajes y 
campañas de forma estética-mente atractivos.
Para el diseñador gráfico creativo es indispensable el co-
nocimiento y estudio del grupo a quien se está dirigiendo, 
desde los aspectos socioeconómicos hasta los aspectos psi-
cosociales, conocer sus entornos, los lugares en los cuales se 
maneja diariamente, sus mayores deseos y gustos, etc. Todo 
esto con tal de lograr reconocer y encontrar el “insight”, 
que es un sentimiento o pensamiento oculto en el 
consumidor, que ayuda a que la comunicación sea más 
efectiva, si se trabaja en base a él.
Toda campaña realizada por un diseñador creativo debe es-
tar basada en un concepto, el cual puede generarse a tra-
vés del insight encontrado, el requerimiento del cliente y el 
estudio previo del consumidor. A esto también responde la 
selección de medio en los cuales se va a pautar la campaña. 
Hoy en día ya no es tan importante transmitir el mensaje en 
los medios convencionales ATL como la televisión o las vallas 
para que logre llegar a muchas personas, sino que recono-
cer cuales son los mejores medios según las necesidades del 
mensaje.
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3.1.4. El diseño gráfico creativo y la 
publicidad
El diseño está completamente ligado a la publicidad, en el 
sentido de que ayuda a resolver un problema social y am-
bos lo hacen a través de la comunicación creativa-visual. El 
diseño creativo publicitario es la respuesta a problemas vi-
suales de comunicación. El diseñador frente a su sociedad 
siempre se encuentra con el reto de comunicar, el quién, el 
qué, el cómo, el cuándo y el porqué; a través del diseño. No 
basta sólo con colocar imágenes impactantes para 
generar la atracción de quien lo observa, esta debe de ir 
acompañado de un mensaje, el cual sea claro, directo y 
conciso y ayude a informar, persuadir o concienciar según 
sea el caso. Lo más importante es que el diseño cuente con 
una jerarquía visual clara y evidente.
El diseño creativo puede contribuir a la sociedad de muchas 
maneras; ya sea haciendo que la economía y la educación 
avancen, a través de la publicidad y reconocimiento de 
marcas y productos o a través de la ayuda a causas 
sociales y ambientales a través de la concienciación y 
sensibilización de quienes reciben el mensaje.
3.1.5.  El diseño gráfico creativo y las 
causas sociales
Todo diseñador pertenece a una sociedad y a una cultura y, 
como cualquier otro habitante, siempre existirá en él el deseo 
de contribuir en ella, ya sea desde una forma académica, in-
telectual o laboral, como en su más sentido filantrópico, por 
amor y deseo a contribuir en un bien a alguien o algo que lo 
necesite en función de mejorar la sociedad a la cual pertene-
ce.
Un proceso de diseño debe responder a un problema, a tra-
vés de soluciones visuales y creativas. Por lo tanto atender a 
una causa social no desliga a un diseñador de su trabajo ya 
que las causas caritativas y filantrópicas surgen de un pro-
blema o una necesidad en la sociedad, además, una causa 
debe estar ligada con la capacidad para resolver problemas, 
debe expresar los motivos por los cuales ha de contribuir a 
su progreso. 
Al sentirse identificado con la causa, un diseñador puede to-
mar la responsabilidad de contribuir a un mejoramiento por 
medio de sus conocimientos y creatividad.  El diseño, espe-
cialmente el creativo, ha ayudado a muchas causas que lu-
chan a favor de un mundo mejor, y si no de un mundo, del 
entorno que le rodea. A lo largo de la historia, varios dise-
ñadores han colaborado creando propuestas de diseño que 
sirvieran para sensibilizar a las personas sobre una situación
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social o política con el objetivo de provocar su mejora.
Según Hebbee (2008), hoy en día el diseñador tiene el reto 
de no sólo comunicar el mensaje haciendo conciencia, sino 
que debe tratar que las personas después de ser sensibili-
zadas se sientan identificadas y se involucren con la causa 
para que también traten de encontrarle una solución, ya 
sea para mejorarla o erradicarla, logrando así todo objetivo 
principal de diseño, especialmente el diseño gráfico creativo; 
“llamar a la acción”. 
Existen muchas causas por las cuales un diseñador podría 
decidirse a trabajar para mejorarla. Así también existen mu-
chas alternativas que un diseñador creativo puede tomar 
para ayudar a su mejoramiento. 
3.1.6.  Asociaciones no lucrativas
Muchas de las causas sociales hoy en día, están siendo aten-
didas por organizaciones no lucrativas que velan por el mejo-
ramiento y la erradicación del problema social al cual atien-
den.  Estas organizaciones, atienden necesidades sociales, 
culturales, políticas o económicas y trabajan para el bien 
común. Todas ellas tienen personalidad jurídica propia y 
son, en general, entes privados. Dentro de este ámbito 
existen también las ONG (Organizaciones no 
gubernamentales) aquellas que a pesar de que velan por el 
bien de la comunidad están totalmente desligadas del 
gobierno y funcionan a base de donaciones de otras 
entidades o a través de la venta de productos, pero que de 
igual manera trabajan para conseguir cambios sociales y 
transformar la realidad.
Desde esta perspectiva, es evidente que el recurso más pre-
ciado para las ONG es el recurso humano, ya que se acentúan 
por la voluntad demostrada de actuar como agentes de cam-
bio social entorno a unos fines de solidaridad internacional, 
lo que les otorga un alto grado de apoyo público y de presen-
cia social, superior al de otras  organizaciones no lucrativas 
(ONL).
Existen varias formas en que estas ONG pueden obtener di-
nero para sostenerse, ya que pueden ser de fondos públicos y 
privados. Dentro de los fondos públicos se encuentran 
aquellos que el gobierno ya tiene destinado a una causa 
específica y lo dona a una ONG que vele por la causa y 
además, les da un sentido de responsabilidad. Dentro de los 
fondos privados se encuentran las cuotas de socios, las 
donaciones y las herencias; y también los fondos 
recaudados por la venta de materiales promocionales, 
colaboraciones de servicios, campañas puntuales, ayudas 
de empresas, trabajo voluntario, entre otras.
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3.1.7.  Captación de fondos: fundraising
Debido a que lo largo del tiempo las ONL en algún momento 
han enfrentado, el verse limitados de recursos económicos, 
se desarrolló en la segunda mitad del siglo XX, la técnica del 
fundraising, la cual consiste en el conjunto de conocimientos 
y procesos a través de los cuales se transmite la magnitud de 
la causa, la importancia de un proyecto y como éste ayudará 
al mejoramiento de la causa para que así motive al donante, 
y poder de esta manera obtener más fondos para la organi-
zación.
El fundrising se vale también de conocimientos del marketing 
y de las relaciones públicas para dar a conocer sus objetivos 
dentro de la organización, y poder de esta manera obtener 
respuesta. Además también realiza estudios sobre los posi-
bles donantes para la organización. Casi todos sus públicos 
son posibles donantes (todos los individuos, todas las empre-
sas, todos los empleados y voluntarios de la organización).
3.1.8.  Marketing como herramienta de 
fundraising
El marketing es un proceso a través del cual las empresas 
identifican, anticipan y satisfacen las necesidades y los de-
seos de los consumidores, creando propuestas atractivas de 
productos, servicios y experiencias.
El marketing tiene mucha relación con el diseño gráfico, ya 
que además de basarse en los mismos estudios de 
consumidores y en tratar de satisfacer necesidades y 
brindar mensajes de comunicación, también intenta 
solucionar un problema. 
El marketing persigue una estrategia, para ayudar a 
cumplir con los objetivos de la compañía y según Newark 
(2002), una estrategia de marketing se divide en siete 
fases las cuales incluyen: El análisis de los consumidores, 
análisis del mercado, análisis de la competencia, la 
distribución,  desarrollar las herramientas del marketing, y 
finalmente, el análisis de los aspectos económicos.
Como se había indicado anteriormente, el marketing también 
ayuda a responder con una solución a un problema, el cual 
prosigue un proceso de investigación y en base a esos 
resultados, se elabora un plan denominado “plan de 
mercadeo o de marketing”, en el cual se determinan 
variables como: dónde se venderá, cómo se promocionará y 
cuál será su costo.
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Así como en el diseño creativo, las estrategias de marketing 
también se basan en un estudio previo de su grupo objetivo 
y los divide en grupos denominados “segmentos de 
mercado”. Estos segmentos de mercado ayudan a definir la 
estrategia correcta y a cómo adaptar el plan de mercadeo 
a los consumidores meta. También ayuda a reconocer a los 
posibles donantes dentro de la sociedad en la que opera.
El posicionamiento competitivo y el posicionamiento de un 
producto constituyen una parte esencial de las decisiones 
de marketing y son especialmente relevantes para el 
director de diseño. El diseño desempeña un papel 
fundamental en la diferenciación de las diversas ofertas de 
productos y servicios y es imprescindible para lograr una 
ventaja competitiva. (Newark 2002). Desde esta 
perspectiva se puede decir que el marketing también se 
vale de la publicidad y el diseño creativo para hacer llegar 
su mensaje y este mensaje debe integrarse correctamente 
en todos los canales de comunicación empleados para 
llegar a los consumidores y promover la marca o producto.
Una de las herramientas más efectivas del marketing es la de 
“marketing Mix” la cual ayuda a tomar decisiones específicas 
sobre las 4 P’s que son: Producto; que determina las caracte-
rísticas del producto o servicio, así como sus diferencias de 
los de la competencia; Plaza; que ayuda a definir en dónde se 
venderá u ofrecerá el producto o servicio, y cómo se distribui-
rá. La promoción, que ayuda a determinar la forma en que se 
promocionará el producto o servicio, que tipo de 
herramientas se deben utilizar para poder enviar el 
mensaje. Y el precio, que determina el valor del producto 
par el cliente.•
Marketing Social
El marketing no sólo ayuda a incrementar las ventas de cier-
ta compañía, también ha sido orientado por más de 40 años 
a ayudar a las causas sociales por medio del denominado 
Marketing social. Por medio de éste algunas ONL se han 
ayudado a la recaudación de fondos, ya que el marketing 
social también busca satisfacer las necesidades de sus 
consumidores y las de la sociedad a la que pertenecen, sin 
dejar de recibir algún beneficio de la misma. De esta 
manera las empresas se responsabilizan ante la sociedad; 
por medio de su ayuda a las ONL como estrategia de 
mercadeo, cambiando así la imagen de la compañía ante 
los ojos del consumidor.
El fundrising también se ayuda de las distintas herramientas 
del marketing mix, pues también es necesario, promocionar 
una causa o un evento social a beneficio de la misma, es ne-
cesario ponerle un coste, y saber a quiénes y en qué 
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sector es necesario ubicarlo para poder obtener los mejores 
resultados.
Se puede decir que además de captar nuevas aportaciones 
de donantes y fidelizar las ya existentes, otro objetivo que 
persigue el fundraising es el de sensibilizar a la opinión 
pública, aunque de una manera indirecta, pero que de igual 
manera genera un cambio en la actitud del donante y la 
sociedad.
3.1.9.  El diseño gráfico creativo y el 
fundraising
Un diseñador gráfico puede incidir de manera muy benefi-
ciosa en el proceso de captación de fondos, ya que posee 
los conocimientos necesarios del estudio de mercado y de 
grupo objetivo; y la forma en que puede hacer llegar el 
mensaje ya sea para llamar a la conciencia a quién lo ve, 
para generar un cambio de pensamiento y de actitud, o 
para generar una acción, que en este caso correspondería 
a la realización de una donación monetaria.
El fundrising persigue los siguientes objetivos dentro de las 
organizaciones: el fondo anual, que sirven de base para los 
servicios de la ONL y, ocasionalmente, para programas nue-
vos o especiales; el fondo capital, que está destinado  
para el desarrollo o la renovación de los bienes inmuebles y 
para la adquisición de equipamientos de la ONL; y el fondo 
patrimonial, que son donativos restringidos que interviene 
la ONL para generar ingresos (intereses/ dividendos sobre 
la inversión) que cubran los servicios y programas en 
marcha.(Palencia-Lefler & Manuel, 2001)
El fundraising posee varias técnicas  y programas que se 
valen de las relaciones públicas, el marketing  y la 
publicidad.
Según Palencia-Lefler, (2001) dentro de los programas se 
encuentran las campañas anuales, las macrocampañas, los 
grandes donativos y las donaciones planificadas. Todas persi-
guen el mismo objetivo de captar fondos a través de donacio-
nes. La diferencia está en que las campañas anuales buscan 
a donantes que den su ayuda por primera vez, a través de 
las técnicas correctas de fundraising pero que se 
comprometan a donar de forma anual y si es posible, su 
donación mejore cada año. Los grandes donativos son 
donaciones que se solicitan personalmente, cara a cara, a 
determinadas personas seleccionadas, que por lo general 
ya han realizado donativos menores. La macrocampaña se 
lleva a cabo dentro de un periodo muy extenso y persigue 
objetivos muy específicos según a que fondo desee destinar 
lo recaudado. Y  las donaciones planificadas, son una vía de 
captación de fondos altamente técnica y es, propiamente, 
una especialidad.
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El donativo planificado implica que el donante aporta un do-
nativo condicionado en vida pero que, en todo caso, esta ac-
ción le beneficia fiscalmente desde el momento del compro-
miso.
Existen también distintas técnicas que el fundraising utiliza 
para promover la captación de fondos para las ONL, tanto 
para solicitar donativos a un individuo como para solicitar 
donativos de manera masiva.
Dentro de las técnicas para captación de fondos personal 
se encuentran: la carta personal, el mailing, el e-mailing y la 
llamada telefónica. Dentro de las técnicas masivas se 
encuentran: el puerta por puerta. El e-mailing, campañas en 
páginas web y redes sociales, y el acto social.
Todas estas técnicas deben ser utilizadas pero, aquella que 
es más efectiva es el acto social, el cual puede ser una cena 
de gala, un concierto, una rifa, un bingo. Es la más efectiva 
porque en ella concentra a todos el universo de donantes, 
y las demás técnicas pueden ayudar a promoverlo. Además 
dentro del acto social se puede obtener la donación de una 
manera rápida y directa. 
Teniendo en cuenta todos estos programas y técnicas de 
fundraising, un diseñador gráfico creativo, tiene la 
capacidad para participar en ellas, desde el diseño de 
campañas hasta el diseño de cada una de las piezas 
gráficas a utilizar dentro de las distintas técnicas, en los 
cuales va a pautar valiéndose de los distintos medios que 
dentro de su carrera conoce. De ese modo no sólo se 
realiza así mismo como profesional, sino que también 
atiende a su lado filantrópico, ayudando y contribuyendo a 
la sociedad a la cual pertenece, por medio de sus 
conocimientos. También ayuda a que la función principal de 
todo diseño, especialmente el de diseño gráfico creativo se 
lleve a cabo; generar una solución a una problemática, 
mediante un mensaje creativo-visual, a través de la 
información, concienciación, sensibilización, y lo más 
importante, la generación de una acción, ya sea inmediata  
o a largo plazo.
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El concepto creativo es aquel en el que se basa la campaña 
de comunicación ya sea en cuanto a mensaje y en cuanto a 
diseño y estrategia.
La búsqueda de este concepto creativo se basó en el insight 
encontrado con anterioridad y en las características más 
importantes del grupo objetivo y se trabajó bajo una 
metodología.
3.2.1.  Metodlogía utilizada
Se utilizó la metodología de pensar de los 6 sombreros, pro-
puesta por  el escritor y psicólogo Edward de Bono en los 
años 80. 
Esta técnica consiste en ponerse un sombrero que es equi-
valente a adoptar un papel o un “rol”y generar una lluvia de 
ideas a través de ellos. Edward de Bono propone la 
adopción de Seis Sombreros (blanco, rojo, negro, amarillo, 
verde, azul) que representan a seis maneras de actuar. 
Esta técnica per-mite abordar un problema desde 
diferentes puntos de vista o enfoques. Ponerse el sombrero 
Blanco significa actuar objeti-vamente proporcionando 
datos objetivos. Ponerse el sombre-ro Rojo, significa actuar 
emocionalmente, dando pasos a las intuiciones o 
sentimientos cuando se está trabajando en el 
planteamiento o solución de un problema. El papel del 
som-brero Negro es representar el enjuiciamiento crítico 
centrado en las desventajas, carencias o factores 
negativos. El som-brero Amarillo, significa adoptar la visión 
optimista, la visión centrada en las conveniencias y factores 
positivos. Adoptar el color Verde, significa adoptar el papel 
de la creatividad, de la generación de ideas. Finalmente, el 
sombrero Azul, corresponde al papel del director de la 
orquesta, del coordinador, es dónde se presenta la 
solución.
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3.2. Concepto creativo
3.2.2.  Aplicación de metodología
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blanco
• La mayoría de la pobla-
ción guatemalteca es de 
escasos recursos
•No tienen acceso a ser-
vicios básicos como me-
dicina, menos a pagar 
operaciones quirúrgicas.
•Hay pocos lugares o ins-
tituciones que se preocu-
pan por contrarrestar 
estas situaciones.
• El Centro Quirúrgico
Pediátrico Moore se 
dedica a brindar ayuda 
medico quirúrgica a 
niños que no pueden 
pagar por una.
rojo
• Ganas de ayudar
• Amor
• Compasión
• Altruismo
• Empatía
• Caridad
• Ayuda
• Impotencia
• Cariño
• Que no le vaya a pasar
lo mismo a alguien que 
quiero o conozco
amarillo
• Si apoyamos más niños
tendrán oportunidad
• Guatemala puede salir
a delante con niños sanos
• Los niños van a poder
realizarse como personas 
y ciudadanos.
• Las personas que
ayuden van a sentirse 
bien.
Negro
• Si todos contribuyéra-
mos, más personas ten-
drían acceso a estos ser-
vicios.
• Existen distintas formas
de apoyar
• Se necesita de más
información sobre el 
lugar para que las perso-
nas apoyen
verde
• Hacer una campaña de
recaudación de fondos
• Motivar a las personas a
apoyar
• Artículos de la vida coti-
diana que puedan ser 
creados para conciensar.
azul
•Ayudar
•Ser parte del proyecto
•Conozco la situación y
quiero hacer un cambio 
•Comprometerse
•Busco un lugar y país
mejor
•Tener bienes me hace
sentir bien
•Brindar un poco de lo
que tengo también me 
hace sentir bien.
Dar de mi por algo que 
creo que esta correcto, 
me realiza como persona.
A partir de la lluvía de ideas realizada se extra jo, del sombre-
ro azul estas ideas:
Brindar un poco de lo que tengo 
también me hace sentir bien.
Dar de mi por algo que creo que está 
correcto, me realiza como persona.
de las cuales se obtuvo el concepto creativo:
PARTE DE MÍ 
(DAR ES PARTE DE MÍ)
Se tomó este concepto, pues sintetiza lo que se quiere alcanzar con el mensaje, que el 
grupo objetivo consiga reflexionar sobre los problemas de salud que afecta a la niñez 
guatemalteca, apelando a su sentido de humanidad y de pertenencia a las obras 
benéficas.
Como parte de la estrategia se decidió crear una campaña de recaudación de fondos para 
el Centro Quirúrgico Pediátrico Moore “Dar es parte de Ti”, consiste en la promoción de una 
carrera familiar, cuyos objetivos además de recaudar dinero, consiste en brindarle un valor 
emocional a través del incentivo de el regalo de muñecos elaborados por las madres de los 
pacientes de la institución.
Esta estrategia estará divida en dos tácticas; dar a conocer la institución y la de sensibliza-
ción y recaudación de fondos.
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3.3.1.  Primer nivel de visualización
Se inicia la primera etapa de bocetaje partiendo del concep-
to creativo PARTE DE MI, con el que se quiere enfatizar la par-
te humana y caritativa de toda persona. Las ideas principales 
para la campaña y la línea gráfica del mismo inicia con bo-
cetos a mano.
Durante esta etapa se defi-
nió  el Copy “Salud x Salud” 
el cual se planteó que la sa-
lud es algo muy importante 
para el grupo objetivo, y la 
mayoría de sus actividades 
se basan en cuidarla y la de 
su familia. Es una forma me-
tafórica de decir que dar un 
poco de su salud a alguien 
que lo necesita y no tiene los 
recursos para obtenerla, es 
una buena manera de darse 
y sentirse bien.
Se decidió para esta campa-
ña el uso de fotografías por 
ser el mayor atractivo visual 
para el grupo objetivo y darle 
mayor realidad a la camaña.
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3.3. proces o
de boc etaj e
3.3.2. Proceso de 
Validación
Se realizó una etapa de vali-
dación para conocer la efec-
tividad del material gráfico y 
estratégico propuesto, el cual 
está enfocado en que el gru-
po objetivo, personas entre 
25 y 40 años pertenecientes 
al nivel socioeconómico C1 y 
C2 , apoyen económicamente 
a los servicios brindados por 
el Centro Quirúrgico Pediátri-
co Moore y se involucren a la 
causa. La validación consistió 
en varias etapas, dentro de 
las cuales se encuentran la 
Autoevaluación, la validación 
con dos compañeros de clase 
pertenecientes al décimo se-
mestre de Diseño Gráfico, de 
la Universidad de San Carlos, 
Focus group con 15 compañe-
ros de clase, Validación con 
profesionales de diseño grá-
fico y la validación realizada 
con el grupo objetivo.
Se tomó en consideración 
cada una de las sugerencias 
y recomendaciones de cada 
persona entrevistada,emi-
tiendo también, un juicio ba-
sado en el conocimiento y ex-
periencia, respondiendo con 
responsabilidad y compro-
miso para conocer la eficacia 
del material publicitario.
a) Autoevaluación
Para evaluar la propuesta 
gráfica y de estrategia, en 
esta etapa se  tomaron en 
cuenta aspectos de diseño 
gráfico y comunicación.
Descripción 
Metodológica
El proceso de validación se 
llevó a cabo con los siguien-
tes instrumentos:
Técnica: Guión de preguntas
Instrumento: Escala de Likert
La escala de Lickert es una 
escala psicométrica común-
mente utilizada en cuestio-
narios y es la escala de uso 
más amplio en encuestas 
para la investigación. Al res-
ponder a una pregunta de un 
cuestionario elaborado con 
la técnica de Likert, se espe-
cifica el nivel de acuerdo o 
desacuerdo con una declara-
ción (elemento, ítem o reacti-
vo o pregunta). La escala de 
valores es la siguiente:
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en des-
acuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
Se evaluaron las siguientes 
propuestas gráficas.
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En base a diseño anterior se 
realizaron los siguientes bo-
cetos para someterlos a Auto 
evaluación. El muñeco que se 
presenta no es el real a ven-
derse.
Propuesta 1
Propuesta 3
Propuesta 2
Propuesta 4
BOCETOS
 SOMETIDOS A 
AUTOEVALUACIÓN
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AUTOEVALUACIÓN
De estas propuestas las que obtuvieron mejor resultado fue-
ron la propuesta 1 y 3, ya que se entiende el mensaje de una 
manera más clara y muestra los elementos de diseño dentro 
de la retícula de una manera más ordenada, además se ade-
cuaban mucho más a la cultura visual del grupo objetivo.
La propuesta uno (1) obtuvo una puntuación de 35/50 y la 
propuesta 3 una puntuación de 34/50 puntos.
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b) Segunda Etapa de Validación
En esta etapa se presentaron las dos propuestas con mayor puntaje de la etapa anterior a 
dos estudiantes del décimo semestre de la carrera de Diseño Gráfico de la Universidad de 
San Carlos, con edades de 22 y 23 años, residentes en la ciudad capital.
En las propuestas se presentó el copy “Salud x Salud” el cual responde al concepto “Dar es 
parte de ti”. Ambas entrevistadas concordaron en que la propuesta no. 1 era la mejor en 
cuanto a diseño y composición y señalaron que en la pieza que correspondía a la táctica 
de recaudación de fondos hacía falta algún mensaje que diera a entender que era un 
intercambio, de “salud” entre el observador que generaba una acción y los niños que 
recibirán la ayuda. 
También sugirieron cambiar los colores ya que estos eran muy femeninos y podrían no atraer 
la atención de todo el público deseado.
Con base en todas estas observaciones se realizó la siguiente propuesta.
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c) Tercera etapa de Validación
Perfil del Informante:
Esta etapa se llevó a cabo en un focus group en clase con 
más de 15 estudiantes del décimo semestre de la carrera de 
Diseño gráfico, con énfasis creativo de la universidad de 
San Carlos. Personas entre 18 y 30 años de edad; 
estudiantes universitarios; residentes en la ciudad capital.
Técnica: Focus Group
Instrumento: Guión de preguntas con escala de Likert
Durante esta etapa de validación se entregó a las personas 
presentes unas hojas con la escala de Lickert en dónde de-
bían evaluar de 1 a 5, siendo 1 la nota menor y 5 la mayor, 
los siguientes aspectos de diseño: pertinencia, 
memorabilidad, comunicación visual, legibilidad, 
estilización, diagramación, diseño tipográfico, y uso 
tipográfico.
Se obtuvo un promedio de todos las evaluaciones realizadas 
y las piezas evaluadas obtuvieron el siguiente  resultado:
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Total
pertinencia
memorabilidad
legibilidad
Composición Visual
Estilización
Diagramación
Uso del color
3.8
3.6
4
4.1
4.1
3.9
3.9
3.9
31.3
Total
pertinencia
memorabilidad
legibilidad
Composición Visual
Estilización
Diagramación
Uso del color
3.5
3.6
3.7
3.5
3.6
3.4
3.6
3.3
28.2
Para la propuesta gráfica de la táctica para recaudación de fondos, se concluyó en que dos 
elementos del mismo tamaño pesaban mucho dentro de la imagen y no había un orden je-
rárquico entre ellos.
Dentro de esta etapa también se observó la necesidad de un “call to action” y surgió la nece-
sidad de crear dos propuestas gráficas para la táctica de recaudación de fondos.  También 
se concluyó que el mensaje de “Salud x Salud” era poco entendible y se decidió cambiar a 
“Corazón x Salud”.
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En base a esta validación se realizaron las siguientes propuestas:
d) Cuarta etapa de
 Validación
Perfil del Informante:
Esta etapa se llevó a cabo con 
especialistas de Diseño Grá-
fico y Publicidad, personas 
entre 27 y 60 años, residen-
tes de la ciudad capital, con 
ingresos mínimos de cuatro 
mil quetzales al mes.
Técnica: Entrevista personal 
y vía web
Instrumento: Grabación de 
Video y captura de pantalla.
En esta etapa los especialis-
tas comentaban y realizaban 
sugerencias según su crite-
rio y conocimiento, mientras 
eran grabados. Las sugeren-
cias y comentarios de las 
personas entrevistadas vía 
web, fueron guardados a tra-
vés de capturas de pantallas.
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En conclusión a los comentarios y sugerencias, se determinó que las piezas de la campaña 
deben de estar integradas en cuanto a línea gráfica y en cuanto a mensaje. También que el 
concepto debe hacerse notar en la campaña para que eso le dé un mayor nivel de unidad.
En cuanto a tipografía, se concluyó en que debía existir armonía entre ellas y que el uso de 
tipografía en mayúsculas puede resultar un poco agresivo para el lector. Se sugirió también 
agregar el “call to action” a cada pieza para que pueda tener mayor integridad la campaña 
a nivel de comunicación y respuesta del target.
Se sugirió también evaluar la propuesta de fotografías en cuanto a dar a conocer a la insti-
tución.
Con base en las conclusiones obtenidas en esta etapa de validación, se realizaron las 
siguientes propuestas:
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COMPROBACIÓN 
DE LA EFICACIA
PROPUESTA 
GRÁFICA FINAL
FUNDAMENTACIÓN
Capítulo
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4.1.1. Perfil del informante
Esta última etapa de validación se llevó a cabo con el grupo 
objetivo de la campaña. Personas entre 25 y 40 años, residen-
tes de la ciudad capital, con ingresos familiares mínimos de 
diez mil quetzales al mes.
4.1.2. Metodología utilizada
Técnica: Entrevista personal y vía web
Instrumento: Guión de preguntas.
En esta etapa se les presentó la propuesta realizada despu-
pes de la validación realizada con los profesionales de diseño 
gráfico. 
Las personas entrevistadas respondían a ciertas preguntas 
realizadas según su criterio, con el fin de evaluar captación 
de mensaje,  recorrido visual y aspectos de diseño en cuanto 
a su percepción. 
Además de contestar a las preguntas también anotoaban y 
señalaban sus sugerencias.
Entrevistas personales.
Entrevistas vía web.
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4.1. comprobación
En esta etapa de validación, se concluyó que casi el 50% 
de los entrevistados comprendió que la campaña se 
trata sobre salud y ayuda quirúrgica a niños, pero no 
comprendió o no percibió la solicitud de ayuda 
monetaria o no les quedaba claro para quién iba 
dirigido el dinero. La otra mitad comprendió que la 
campaña se basa en la solicitud de donativos para 
cirugías gratuitas para niños. Comprendieron que se 
está solicitando apoyo económico, pero no a todos les 
quedó claro cómo pueden apoyar. Aunque la mayoría 
de personas concluyó en qué el mensaje no les 
quedaba muy claro, les sería fácil de recordar la 
campaña. Por lo tanto se concluyó en que se necesita 
de un mensaje más claro y directo para que todos 
puedan comprender y la campaña sea efectiva.
En cuanto a estrategia respondió al insight del grupo 
objetivo ya que todos afirmaron que colaborarían con la 
causa a través de la compra del muñeco.
En cuanto a la tipografía, se concluyó que está bien se-
leccionada ya que la mayoría la  lee con facilidad y en-
cuentra dinámico el manejo de las tipografías. También 
se señaló que debería haber menos información para 
que el mensaje llegue con prontitud.
En cuanto a color a la mayoría de los entrevistados no 
les pareció atractiva la selección de colores, pues 
sugiere frialdad y el concepto de dar alegría y vida a 
los niños no parece tener congruencia con el mensaje 
transmitido a través del color y lo que se quiere 
comunicar. Sugirieron el uso de más color o de otros 
colores que denoten más vida. 
Con base en estos resultados se llevó a cabo la 
siguiente propuesta como propuesta final de campaña:
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Después de realizar esta propuesta y volver a presentar-
la frente el grupo objetivo, se concluyó que las 
personas comprendieron que se trataba de una 
carrera, dónde podían obtener las entradas y cómo 
podían colaborar, además comprendieron a quién 
beneficiará la campaña.
En cuanto a color, a la mayoría de los entrevistados les 
pareció atractiva la selección de colores, les anima a 
ayudar, ya que denota alegría y vida.
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4.2.2.  Estrategias y Tácticas
El Centro Quirúrgico Pediátrico Moore dentro de sus servicios 
médico quirúrgicos, también realizan proyectos para poder 
hacerse de fondos para poder seguir subsistiendo. Sin em-
bargo la asociación no es muy conocida dentro de la pobla-
ción guatemalteca.
Este proyecto tiene grandes alcances creativos,  se creó una 
estrategia a través de la cual se pueda llegar a más personas 
para que apoyen  monetariamente a la institución. 
Como parte de la estrategia se decidió crear una campaña 
de recaudación de fondos para el Centro Quirúrgico Pediá-
trico Moore “Dar es parte de Ti”, consiste en la promoción 
de una carrera familiar, cuyos objetivos además de recaudar 
dinero, consiste en brindarle un valor emocional a través del 
incentivo de regalar muñecos elaborados por las madres de 
los pacientes de la institución.
La campaña está dirigida a personas comprendida entre las 
edades de 25 y 40 años de edad, con ingresos mínimos de 
diez mil a veintitrés mil quetzales.
A partir del objetivo general de recaudar fondos, surgió la ne-
cesidad de dar a conocer la institución, por lo cual la campa-
ña está dividida en dos partes: 1.Dar a conocer la institución y: 
2. Sensibilización y recaudación de fondos. Para cumplir con
ambas se decidió en colaboración de la institución la idea de 
llegar a los corazones del grupo objetivo y sus gustos, la idea 
de realizar una carrera familiar en la cual existiera un vínculo 
con los pacientes que el Centro atiende, a través de los mu-
ñecos realizados por las madres de los pacientes.
CAMPAÑA DE SENSIBILIZACIÓN Y RECAUDACIÓN DE 
FONDOS “DAR ES PARTE DE TI”
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4.2.
El Centro Quirúrgico atiende aproximadamente a más de 50 niños por jornada, estos niños 
son acompañados de sus padres, los cuales pasan más de 8 horas esperando y cuidando a 
sus hijos durante consultas pre-operatorias y más de un día si el niño es intervenido quirúr-
gicamente.
A partir de la necesidad de recaudar fondos para que más cirugías se lleven a cabo y de brin-
darle un valor sentimental a la campaña, surgió la idea de “Dar es parte de ti” la cual consiste 
en promocionar un muñeco de fieltro elaborado por las madre mientras esperan largas horas 
para que a sus hijos les den de alta. 
Estos muñecos llevarán una etiqueta en la cual se cuenta una pequeña historia del paciente 
y la cirugía a la cual fue  sometido y cómo, con la colaboración de quién compra al 
muñeco, más niños tendrán la oportunidad de mejorar su calidad de vida a través de esta 
ayuda.
La campaña tendrá una duración de tres meses y medio, la cual está divida en dos tácticas. 
Dar a conocer la institución y la recaudación de fondos. Ésta se llevará a cabo durante los 
meses de abril a julio. La primera tendrá una duración de dos meses y la siguiente etapa de 
recaudación de fondos tendrá una duración de un mes y medio.
La carrera se llevará a cabo, durante el domingo 19 de julio,  día familiar, en la Plaza Obelisco 
ubicada en la  zona 10 de la ciudad capital, a partir de las 8 horas.
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E-MAILING
64
AFICHE
TRASERA 
DE BUS
65
REVISTA D
REVISTA AMIGA
REVISTA 
CHICOS
66
PUBLICIDAD 
PAGADA EN 
FACEBOOK
PUBLICACIONES 
EN REDES
 SOCIALES
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4.3.1.  Imágen
FOTOGRAFÍA 
Dentro de la campaña, como 
imagen principal se utilizaron 
fotografías, y la ilustración 
vectorial, para resaltar algu-
nos mensajes y brindarle a la 
pieza una composición más 
armónica.  Se decidió utilizar 
esta forma de ilustrar ya que 
al estudiar al grupo objetivo 
a la cual está dirigida la cam-
paña, señalaron que lo que 
más les llama la atención en 
un anuncio, en primera ins-
tancia es la fotografía, ya que 
los conecta con una realidad, 
y la ilustración vectorial en 
segundo plano.
Las fotografías utilizadas 
fueron tomadas dentro del 
Centro Quirúrgico Pediátrico 
Moore, y fueron retocadas en 
la computadora para brin-
darle un ambiente más cáli-
do.
Algunas fotografías 
aparecen desenfocadas, 
para darle realce a los 
elementos ubicados sobre 
ellas.
4.3.
68
ILUSTRACIÓN 
VECTORIAL
Como ilustración vectorial 
dentro de la campaña se uti-
lizaron las siguientes formas:
Abstracción de una etiqueta 
de ropa, se decidió de esta 
manera ya que representa el 
trabajo arduo que realizarán 
las madres al momento de 
coser el muñeco.
Rectángulo, el cual es utiliza-
do para enfatizar el mensaje 
principal.
4.3.2.  Color
Se utilizaron colores vivos, distintos totalmente entre sí 
para darle a la campaña un ambiente de alegría y  a la vez 
motivar a las personas a donar. Los colores están 
presentes en la mayoría de piezas gráficas, pero se 
resaltan más dentro de las ilustraciones vectoriales. Dentro 
de estas ilustraciones los colores están superpuestos entre 
sí, mediante el efecto de capa luz suave, para agregar más 
tonalidades. 
Los principales colores son:
R:242 
G: 148 
B: 31
C: 2%
M:40%
Y:100%
K: 0%
R:0 
G: 171 
B: 165
C: 77%
M:8% 
Y:41% 
K: 0%
R:236
G: 88
B: 142
C: 1%
M:81% 
Y:14% 
K: 0%
R:73
G: 74
B: 156
C: 84% 
M:83% 
Y:10% 
K: 0%R:82
G: 188 
B: 103
C: 65%
M:0%
Y:80% 
K: 0%
R:131 
G: 75
B: 157
C: 57% 
M: 84% 
Y: 0%
K: 0%
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4.3.3.  Tipografía
Se escogió una tipografía perteneciente a la familia de los 
palo secos para que pueda ser leída con facilidad, leerse a 
distancia y con rapidez en algunos casos. La tipografía selec-
cionada se utiliza tanto en bajas como en altas. Se utiliza en 
altas cierta información que es de más importancia. Se esco-
gió la letra “Quicksand” en su modalidad bold y “Sabado” en 
su modalidad regular debido a su legibilidad y formalidad.
También se escogió la letra “olivier” en su modalidad regular, 
como tipografía secundaria, para brindarle dinamismo y per-
sonalidad a la campaña.
La tipografía es color azul por efectos de legibilidad y forma-
lidad. Para resaltar textos importantes se utilizó el color ro-
sado fuerte y verde acua. No posee un tamaño en específico 
pues éste varía según el medio utilizado.
Quicksand Bold
A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z
a b  c d e f g h i j k l m n ñ o p q r s t u v w x y z
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 ¡! ¿? ” # $ % & / ( ) = - + *
Sabado
A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z
a b  c d e f g h i j k l m n ñ o p q r s t u v w x y z
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 ¡! ¿? ” # $ % & / ( ) = - + *
Olivier Regular
A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z
a b  c d e f g h i j k l m n ñ o p q r s t u v w x y z
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 ¡! ¿? ” # $ % & / ( ) = - + *
4.3.4. OTROS
Se propuso un modelo para 
la elaboración del muñeco. 
Este posee la forma básica 
para que sea más fácil de 
elaborarlo. Se propuso tanto 
el formato para mujer como 
para hombre. La tela pro-
puesta fue fieltro por su fácil 
manejo.
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4.3.5.  Selección de Medios
Para la realización de esta campaña se decidieron los si-
guientes medios, en base a los lugares donde más se maneja 
el grupo objetivo al cual está dirigida la campaña.
E-MAILING
El grupo objetivo está siempre debido a su trabajo, en cons-
tante revisión  de su correo es por eso que se decidió este 
medio para hacer llegar el mensaje.
TAMAÑO 
Éste tiene una medida de 600 píxeles x 800 píxeles, con el 
objetivo de que el mensaje llegue con inmediatez debido a 
las rutinas a jetreadas que posee el grupo objetivo. Serán en-
viados sólo al universo de donantes de la institución. Se en-
viarán tres E-mailings; el primero, será enviado para dar a 
conocer la carrera, tanto a hombres como a mujeres. Los dos 
siguientes serán segmentados según sexo, semanas antes de 
la carrera para sensibilizar y motivar. 
AFICHE
Éste se colocará en las iglesias de religión cristiana dentro de 
la ciudad capital y sus alrededores, por ser lugares de gran 
afluencia.
TAMAÑO 
Éste tendrá una medida doble carta 11” x 17” pulgadas.
SOPORTE
Se imprimirá sobre cartoncillo texcote  calibre 12, protegido 
con filtro UV, para mayor resistencia a cualquier situación cli-
mática.
800
Píxeles
600
Píxeles
SOPORTE
El E-mailing será enviado a 
través de la plataforma para 
mensajería por correo “Mail-
chimp”. Ya que por la canti-
dad de personas a quienes 
será enviado, no produce 
costo alguno, y entra directo 
a la bandeja de entrada del 
observador.
17”
11”
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TRASERA DE BUS
Se ubicaran en las rutas de las principales calles visitadas 
por el grupo objetivo, 5 buses con información de la carrera 
en la parte trasera. Siendo éstas las zonas, 7(Calzada Roose-
velt), 10 (Boulevard Los Próceres), 13 (Aereopuerto), 15 (Boule-
vard Vista Hermosa),  y 16 (Carretera a El Salvador).
TAMAÑO 
Ésta tendrá un tamaño de 3 m x 3 m 
SOPORTE
Se imprimirá sobre vinil adhesivo, por ser el más resistente 
ante los cambios climáticos. Se instalarán solamente en bu-
ses urbanos (rojos).
REVISTA D
La revista D de Prensa libre llega los días domingos a los lec-
tores. Es leída por un 45 % de los lectores de Prensa Libre, del 
cual el 73% pertenece al grupo objetivo según el nivel socioe-
conómico y edad correspondiente. 
TAMAÑO 
Ésta pieza ocupará media página, en su orientación vertical y 
tendrá un tamaño de 3.223” x 9.587”.
SOPORTE
Se imprimirá sobre papel brillante “Electrasoft”. 
3m
3m
9.587”
3.223”
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REVISTA CHICOS
La revista Chicos de Prensa libre llega los días sábados a los 
lectores. Si bien es cierto que está dirigida para niños, esta es 
leída por un 57 % de los lectores de Prensa Libre, del cual el 
35% vive en la capital 32% pertenece al grupo objetivo según 
el nivel socioeconómico y edad correspondiente. 
TAMAÑO 
Esta pieza ocupará media página, en su orientación horizon-
tal y tendrá un tamaño de 8.687” x 5.313”.
SOPORTE
Se imprimirá sobre papel brillante “LWC”. 
REVISTA AMIGA
La revista Amiga llega principalmente a mujeres. Es leída por 
un 57 % de los lectores de Prensa Libre, del cual el  93% es 
mujer, el 44%  vive en la capital, el 44% pertenece al gru-
po objetivo según el nivel socioeconómico y el 55% según la 
edad correspondiente. 
TAMAÑO 
Esta pieza ocupará media página, en su orientación horizon-
tal y tendrá un tamaño de 6.443” x 4.897”.
SOPORTE
Se imprimirá sobre papel couché calibre 60. 
REDES SOCIALES
Se publicará en tres redes sociales, Facebook, Twitter e Insta-
gram. Se planteó una estrategia de redes que la cual se cum-
plan las dos tácticas de la campaña de dar a conocer la ins-
titución y la de sensibilización y recaudación de fondos. Está 
basada en un plan de acción de Social Media. Según Pablo di 
Meglio (2013), en este plan debe existir, para que la página o 
la campaña tenga éxito, un contenido de valor, un contenido 
promocional, un contenido educativo y un contenido creati-
vo. El porcentaje que se le aplique a cada uno depende de la 
estrategia planteada.
5.313”
8.687”
4.897”
6.443”
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En este caso el contenido de valor y promocional poseen un 30%, y el contenido educativo y 
creativo un 20%. En cada contenido uno se cumple la táctica según su fecha de publicación, 
y todas las publicaciones irán acompañadas de imágenes debido al nivel visual del grupo 
objetivo, en un tono casual pero con la seriedad del caso.
Contenido de Valor 30%: Informa al usuario sobre la forma en que puede colaborar apelando 
a su voluntad de dar hacia los demás (concepto creativo de la campaña).
Contenido Promocional 30%: durante la táctica de dar a conocer a la institución, informa so-
bre las actividades y la forma en que se trabaja y durante la etapa de recaudación de fondos, 
promueve la participación en la carrera sin dejar a un lado el vínculo emocional.
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Contenido educativo 20%:  Durante la táctica de dar a conocer la institución brinda conoci-
mientos al usuario para mostrar la magnitud del problema, y durante la táctica de recauda-
ción de fondos, birnda información de cómo poder estar preparado para la carrera.
Contenido creativo 20%: Realizado únicamente con el fin de generar interacciones con el 
público, en ambas tácticas.
TAMAÑO 
Tienen el tamaño estándar de las publicaciones en redes para que sean fácil de visualizar y 
no tome mucho tiempo leerlas. El tamaño sugerido es de 405 píxeles x 405 píxeles.
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Para el día del evento se rea-
lizaron varios diseños para 
darle mayor realce e impor-
tancia, y que las personas 
puedan sentir la alegría de 
poder ayudar.
DISPLAY PARA COLOCAR 
LOS MUÑECOS
TAMAÑO 
El display tendrá un tamaño 
de 1.5 m de ancho, 1.8 metros 
de altura y 0.4 metros de pro-
fundidad.
SOPORTE
El diseño será impreso sobre 
vinil adhesivo y se montará 
sobre una plataforma de clo-
ropast, ya que es resistente 
ante cualquier actividad cli-
mática.
180cm 151.8 cm
40.6 cm
40.6 cm
28.2cm
40.6 cm
85 cm
Mi mami lo hizo para que me ayudes
100% hecho a mano
¡Intercambiemos!
17.85 cm17.85 cm
10 cm
10 cm
10 cm
49.30 cm
151.8 cm 151.8 cm
40 cm 40 cm
lateral izquierdol ateral derecho
4.3.6.  activaciones 
para el día del 
evento
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EMPAQUE PARA EL MUÑECO
El muñeco será presentado para su venta dentro de un em-
paque el cual consiste en una bolsa de celofán transparente, 
sellada por la parte de arriba con un cartoncillo engrapado a 
la bolsa. Además el muñeco será puesto en venta con una eti-
queta que cuente la historia de quién lo hizo para agregarle 
más personalidad.
TAMAÑO 
La bolsa tendrá una capacidad para 12 libras, y el cartoncillo 
que llevará en la parte superior, tiene un tamaño de 10.7” x 
4”. La etiqueta tendrá una media de 2 pulgadas x 2 
pulgadas cerrada y 4” x 2” abierta.
SOPORTE
La bolsa será de celofán para mayor resistencia. El cartoncillo 
superior será impreso en papel texcote calibre 12, al igual que 
la etiqueta.
LETRERO DE CAMPAÑA
Se colocará un letrero para darle vista a la carrera.
TAMAÑO 
Tendrá un tamaño de 1.20 m2
SOPORTE
Impresión en vinil adhesivo, sobre una plataforma de cloro-
plast.
4”
10.7”
1.20m
1.20m
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LETREROS INFORMATI-
VOS
Se colocarán letreros en la 
plaza para brindarle infor-
mación a las personas sobre 
la institución y el proyecto al 
cual están apoyando.
TAMAÑO 
Tendrán un tamaño de 1m x 
1.8m
SOPORTE
Impresión en vinil adhesivo, 
sobre una plataforma de clo-
roplast.
MANTA PARA STAND
Habrá seis mesas, por lo tan-
to se realizarán seis mantas 
para colocar al frente. Una de 
ellas con el logo de la cam-
paña y  otra con el logo de la 
institución. Las otras cuatro 
serán para colocar los logos 
de los posibles patrocinado-
res.
TAMAÑO 
1.75 m x 0.75 m.
SOPORTE
Impreso sobre lona vinílica 
con ojetes para sujetar.
0.75m
1.75m
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PLAYERA
Se entregarán playeras para 
que las personas que asistan 
a la carrera.
TAMAÑO 
De las tallas de la XS a la 2XL
SOPORTE
Playeras de algodón con se-
rigrafía.
MANTAS PARA LAS 
VALLAS DE DIVISIÓN
Se colocarán mantas sobre 
las vallas de división con los 
logos de los patrocinadores y 
entidades responsables, im-
presas sobre vinil con ojetes 
para sujetar.
ARCO DE LLEGADA
Éste se colocará en la línea 
de llegada/salida. 
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conclusiones
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La salud es uno de los principales pilares de la sociedad, y 
en Guatemala más del 50% de la población no tiene 
acceso a servicios médicos y quirúrgicos. Invertir en 
fortificar la salud es de suma importancia y compromiso de 
todos, sobre todo si ésta se va deteriorando en los niños, ya 
que ellos son el futuro de toda sociedad. 
En Guatemala existen varias asociaciones no lucrativas que 
velan por el bienestar de la sociedad guatemalteca, 
enfocándose principalmente en las personas de escasos 
recursos, éstas se sostienen a base de donaciones ya sea 
de procedencia nacional o internacional. Muchas veces 
estas donaciones no alcanzan para sufragar todos los 
gastos  que como institución se requieren. Es por eso que 
hace más de 40 años surgió el Fundraising que se basa en 
una serie de técnicas para incrementar los fondos en una 
asociación, valiéndose de conocimientos de marketing y pu-
blicidad.
Una de las técnicas más eficaces del fundraisng, es la de rea-
lizar un “Acto Social” en el cual, las donaciones lleguen de 
manera inmediata, por lo tanto, después de realizar los 
estudios necesarios y de analizar aspectos propios de la 
fundación en cuestión, se llega a la conclusión que el Acto 
Social que  permite obtener los fondos requeridos por la 
misma consiste en realizar una carrera familiar que, no sólo 
responde a la técnica antes mencionada, sino que, es 
acorde a los gustos del grupo objetivo. Además la idea de 
entregar un muñeco elaborado por las madres de los 
pacientes del Centro Quirúrgico Pediátrico Moore, a cambio 
de la inscripción del donante a la carrera, le agrega un 
valor sentimental y responde ante el insight representado 
por las familias.
Los medios seleccionados responden a las actividades dia-
rias y a los entornos en los cuales se maneja el grupo ob-
jetivo, llegando a ellos de manera rápida y objetiva. Fueron 
diseñados con  base en los gustos y niveles de visualización 
del grupo objetivo.
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En conclusión, realizar una estrategia bien cimentada, para 
que las actividades propuestas sean efectivas y de 
provecho es de suma importancia, ya que la mayoría de 
asociaciones no lucrativas no poseen el presupuesto 
necesario para invertirlo en una campaña masiva de 
sensibilización y de recaudación de fondos; razón por la 
cual se decidió realizar un media kit para ser presentado a 
posibles patrocinadores y en el cual ellos, apoyen 
económicamente a cambio de aparecer en la publicidad 
de la estrategia de campaña para la asociación y de esta 
manera reducir costos.
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recomendaciones
Utilizar con mayor frecuencia las redes sociales, valiéndose 
de los cuatro tipos de publicaciones necesarias para hacer 
que éstas sean efectivas y cumplan su función, de informar y 
captar a un mayor número de personas y estén más entera-
das, entren en sintonía con la institución y de esta manera 
sientan el deseo de apoyar, ya sea con donaciones o siendo 
parte del voluntariado para las jornadas. 
Invertir en propuestas para campañas de recaudación de 
fondos anualmente y utilizar una parte de los fondos recau-
dados para financiar este tipo de actividades a futuro.
Utilizar cada una de las piezas de diseño debidamente para 
que puedan llegar de manera directa al grupo objetivo y 
buscar siempre la manera de crear alianzas con pequeñas 
empresas para que pueda patrocinar el evento dentro de las 
publicaciones de sus redes sociales.
Organizar el tiempo, tanto personal como de la organiza-
ción para realizar cada etapa del proyecto para llevar una 
coordinación adecuada y poder realizar las observaciones o 
sugerencias en cuanto a marketing, diseño y estrategias en 
pro del proyecto. 
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Al momento de identificar un problema de comunicación, ya 
sea dentro de una asociación que vele por el bienestar de 
una sociedad en particular, o bien, de un producto que desea 
ser lanzado al mercado, es importante realizar un exhaustivo 
trabajo de investigación, para poder definir de manera 
precisa las causas y efectos del mismo y poder encontrarle 
una solución efectiva.
Para conocer al grupo objetivo resulta ser mucho más 
efectiva la investigación cualitativa, ya que para realizar un 
efectivo trabajo de comunicación y diseño, debe responder 
ante una necesidad o alguna característica en común entre 
el grupo objetivo, las cuales sólo se pueden definir a través 
del diálogo con estas personas y a  través de la 
observación, ambas herramientas de la investigación cua-
litativa.
Cuando una estrategia de comunicación o de diseño gráfico 
responden a un concepto creativo, que se ha definido a 
través de un insight, los resultados obtenidos serán los 
deseados, y la comunicación será efectiva.
Las técnicas que plantea el fundraising al momento de rea-
lizar alguna estrategia de captación de fondos, precisan de 
mucho estudio y deben ser utilizadas con mucha precisión. 
Dentro de las más efectivas se encuentran la técnica del even-
to social y la solicitud de donaciones cara a cara.
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Cronograma de publicaciones en redes sociales
12:00 p.m.
01:00 p.m.
02:00 p.m.
PIEZA 6 PIEZA 17 PIEZA 7
PIEZA 18 *PIEZA 19 
04:00 p.m.
05:00 p.m.
06:00 p.m.
FACEBOOK
TWITTER
11:00 a.m.
07:00 p.m.
03:00 p.m.
PIEZA 2
10:00 a.m.
09:00 a.m.
Viernes
1
Jueves
23
*PIEZA 1
Miércoles 
15
Viernes
29
Jueves 
28
Lunes
4
PIEZA 13PIEZA 17
Miércoles
13
Viernes
22
*PIEZA 7
Lunes
25
PIEZA 18
Jueves
14
ABRIL/MAYO 2015 - CAPAÑA DAR ES PARTE DE TI - USO DE REDES
*PIEZA 19 
*PIEZA 1
*PIEZA 1 1 *PIEZA 6 PIEZA 2 PIEZA 12
12:00 p.m.
01:00 p.m.
02:00 p.m. PIEZA 8 PIEZA 14
04:00 p.m.
05:00 p.m.
06:00 p.m.
13
Miércoles Jueves Viernes Lunes Miércoles
JUNIO 2015 - CAPAÑA DAR ES PARTE DE TI - USO DE REDES
09:00 a.m.
3 11 12 15
10:00 a.m.
*PIEZA 3 *PIEZA 14 *PIEZA 8 PIEZA 14 PIEZA 2
PIEZA 2
11:00 a.m.
03:00 p.m.
07:00 p.m.
*PIEZA 3
Cuadro de actividades
12:00 p.m.
01:00 p.m.
02:00 p.m. PIEZA 20 PIEZA 9 PIEZA 21 *PIEZA 10 
04:00 p.m.
05:00 p.m.
06:00 p.m.
Miércoles Jueves Lunes Viernes Miércoles Jueves Lunes
JUNIO/JULIO 2015 - CAPAÑA DAR ES PARTE DE TI - USO DE REDES
09:00 a.m.
Viernes
24 25 29 3 8 9 13
10:00 a.m.
*PIEZA 4 *PIEZA 15 PIEZA 21PIEZA 9 PIEZA 5 PIEZA 16*PIEZA 20
11:00 a.m.
03:00 p.m.
07:00 p.m.
*PIEZA 4 PIEZA 5
Sábado
18
PIEZA 22
PIEZA 22
*PIEZA 10
17
ACTIVIDAD OBJETIVO CUÁNDO DÓNDE MATERIALES PRESUPUESTO 
1 Desarrollo del 
plan de acción de 
social media en 
cumplimiento de 
la estrategia.  
Dar a conocer la 
carrera a través de 
redes sociales, 
generando un 
vínculo más fuerte 
a través de una 
con él. 
abril al 18 de Julio 
de 2015. (Las 
fechas de 
publicación de cada 
material aparecen 
en el calendario 
siguiente). 
En las tres redes 
sociales más 
Instagram. 
medida estándar de 405 píxeles 
por 405 píxeles. 
Q.0.00 
2 Publicidad 
pagada en 
Facebook. 
Generar más likes en 
la página y 
publicaciones 
realizadas, y mayor 
personas al evento 
realizado. 
Like a la página: 
1. Del 1 al 15 
de abril. 
2. Del 15 al 31 
de mayo. 
3. Del 20 de 
junio al 5 
de julio. 
Facebook 
medida estándar de 405 píxeles 
por 405 píxeles. 
Q. 7.00 x día 
(46 días) 
Q. 322.00 
Asistencia al 
evento:  
1. 15 de junio 
2. 25 de junio 
3. 1 de julio 
4. 5 de julio 
5. 15 de julio 
Q. 7.00 x día 
(5 días) 
Q.35.00 
Anuncio de 
publicaciones 
Q. 7.00 x día 
85
86
Anuncio de 
publicaciones 
realizadas en la 
fanpage en base 
a la estrategia de 
comunicación: 
1. 23 a 26 de 
abril 
2. 11 a 14  de 
mayo 
3. 12 a 15 de 
junio 
4. 15 a 16 de 
junio 
5. 25 a 28 de 
junio 
6. 29 de junio
al 1 de julio 
7. 3  al 6 de 
julio 
8. 13  al 16 de 
julio 
Q. 7.00 x día 
(32 días) 
Q.224.00 
3 Carrera para 
recaudación de 
fondos. 
Hacerse de fondos 
los servicios médico 
quirúrgicos y al 
sensibilizar a la 
población a través 
Domingo 19 de 
Julio. 
Sede en la Plaza 
Obelisco y carrera 
en la avenida 
Reforma. 
Producto 
(Muñeco) 
Bolsa  Q.020.00 c/u 
Q.200.00 
Cartoncillo  Q. 1.35.00 c/u 
Display para producto.  Q.770.00 
Valla de división  para personas 
corriendo. 
 
Arco en línea de salida y de llegada  
Mantas vinílicas para Stand Q.100.00 c/u 
Q.600.00 
Bolsas para refacción 
Q.350.00 c/u 
Q. 1,400.00 
Mesas para stand Q. 45 c/u 
Q.270.00 
Sillas Q. 25.00 la 
docena 
Q.1500.00
Q.1500.00
Cuadro de medios
MEDIO CANTIDAD PRECIO UNITARIO TIEMPO DISTRIBUCIÓN/UBICACIÓN TOTAL 
REDES SOCIALES  
22 publicaciones con 
imágenes. 
Q.0.00 
Del 15 de abril al 18 
de Julio. 
1 ó 2 publicaciones 
por semana, los días 
lunes, miércoles, 
jueves y viernes. 
A las 10, 14, y 19 
horas. 
FACEBOOK,TWITTER e 
INSTAGRAM 
Q.0.00 
FACEBOOK 
(PAGADO) 
16 distribuidas 
durante 83 días. 
Q.7.00 por día 
Del 1 de abril al 16 
de julio. 
Página de Inicio y columna 
derecha del usuario. 
Q.581.00 
REVISTA D 1 Publicación Q.6.600.00 
Domingo 7 de junio 
de 2015. 
Circulación Nacional Q.6.600.00 
REVISTA AMIGA 1 Publicación Q.6400.00 
Miércoles 24 de 
junio de 2015 
Circulación Nacional por 
suscriptores. 
85% capital 
15% interior 
Q.6400.00 
REVISTA CHICOS 1 Publicación Q.8500.00 Sábado 11 de Julio Circulación Nacional Q.8500.00 
TRASERA DE BUS 5 Q.1600.00 
3 Meses  
Del 18 de abril al 8 
de julio 
Circulación en las zonas 7, 
10, 13, 15 y 16. 
Q.8000.00 
AFICHES 1000 .Q1.10 
Del 15 de junio al 18 
de julio 
Colocados en las diferentes 
iglesias católicas y 
Q.1110.00 
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Cuadro de Presupuesto
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Cuadro de Media Kits para patrocinadores
TIPO DE PATROCINADOR MEDIOS EN LOS QUE APARECERÁ PRECIO 
ORO 
Playera, revistas, valla de división, Arco, 
trasera, manta en mesa de stand 
Q. 20,000.00 
PLATA 
Revistas, traseras de bus, valla de división. 
manta en mesa de stand 
Q.15,000.00 
BRONCE 
Traseras de bus, 
manta. 
Q.10,000.00 
COBRE Q.8000.00 
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Boceto: Un boceto o es-
bozo es un dibujo hecho de 
forma esquemática y sin 
preocuparse de los detalles 
o terminaciones para repre-
sentar una idea, un lugar, una 
persona, un aparato o cual-
quier cosa en general.
Campaña de 
sens ibil ización : 
Campaña de comunicación 
que permite analizar algún 
problema social, con el fin de 
ponerlo en discusión y modi-
ficarlo.
Cloroplast: Lámina 
de polipropileno corrugado, 
cubierta por dos paredes. A 
temperaturas regulares, los 
aceites, solventes y aguan 
no tienen ningún efecto, per-
mitiendo su uso en exterior, 
además de contar con la gran 
ventaja de poder ser impresa 
en impresoras de cama plana 
de tintas Solventes, Ecosol-
ventes, Látex y UV.
Concepto creativo:
Idea en la cual se basan las 
estrategias de comunicación 
y/o diseño. Mensaje que cap-
ta la atención,   llegan a los 
consumidores en los mensa-
jes de comunicación, buscan-
do captarlos y despertarles 
alguna emoción.
Cultura visual: La cul-
tura visual se interesa por los 
acontecimientos visuales, en 
los que el consumidor busca 
la información, el significado 
o el placer conectados con la
tecnología visual.
de posición, de color, etc.
insight 
publicitario: Un pen-
samiento que implica el des-
cubrimiento de una nueva 
organización perceptiva con 
respecto a un problema, re-
flejando una nueva compren-
sión del mismo.
Mailchimp: Plataforma
en internet para enviar co-
rreos masivos con fines pu-
blicitarios.
Marketing: Conjunto de
técnicas y estudios que tie-
nen como objeto mejorar la 
comercialización de un pro-
ducto o servicio.
morbilidad: Proporción
de personas que enferman 
en un lugar durante un pe-
riodo de tiempo determinado 
en relación con la población 
total de ese lugar.
e-mailing: Método de
marketing directo que utiliza 
el correo electrónico como 
medio de comunicación co-
mercial para enviar mensa-
jes a una audiencia.
ilustración 
vectorial: Imagen di-
gital formada por objetos 
geométricos independientes 
(segmentos, polígonos, ar-
cos, etc.), cada uno de ellos 
definido por distintos atribu-
tos matemáticos de forma,
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socioeconómicos: 
Medida total económica y 
sociológica combinada de la 
preparación laboral de una 
persona y de la posición eco-
nómica y social individual o 
familiar en relación a otras 
personas, basada en sus in-
gresos, educación, y empleo.
Organización No 
Gubernamental: -Tam-
bién conocida como ONG- es 
una organización constitui-
da con intereses culturales, 
educativos, deportivos, de 
servicio social, de asistencia, 
beneficencia, promoción y 
desarrollo económico y so-
cial, sin fines de lucro. Tiene 
patrimonio propio provenien-
te de recursos nacionales o 
internacionales y personali-
dad juridicial propia, distin-
ta de la de sus asociados, al 
momento de ser inscrita en 
el registro correspondiente. 
Su organización y funciona-
miento se rige por sus esta-
tutos, las disposiciones de la 
ley específica y demás dispo-
siciones jurídicas de carácter 
ordinario. 
Organización No 
Lucrativa: : Entidad cuyo
fin no es la consecución de 
un beneficio económico sino 
que principalmente persigue 
una finalidad social 
y/o altruista y/o humanitaria 
y/o comunitaria. Este tipo de 
instituciones por lo general 
se financian gracias a ayudas 
y donaciones derivadas de 
personas físicas, empresas, e 
instituciones y organizacio-
nes de todo tipo.
Proceso de 
bocetaje: Serie de boce-
tos realizados con el fin de 
llegar a una propuesta final. 
social media: Conjunto
de soportes que permiten en-
lazar información a través de 
Internet y que conforman re-
des sociales y comunidades 
virtuales.
Target: Público objetivo.
Es decir, las personas a las 
que está dirigido un produc-
to, servicio, diseño o un men-
sa je de comunicación.
Universo de 
donantes: Miembros de
la organización, contribuyen-
tes/donantes (pasados y pre-
sentes), voluntarios, personas 
con intereses afines, o perso-
nas que participen de alguna 
manera en una organización 
no lucrativa.
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anexos
guión de preguntas utilizado para la construcción del perfil 
gráfico del consumidor.
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MAtriz de lickert proporcionada por el profesor utilizada 
para la autoevaluación de propuestas gráficas
96
MAtriz de lickert proporcionada utilizada para la 
evaluación en focus group con compañeros del décimo 
semestre de la carrera de diseño gráfico, enfasis creativo y 
en entrevistas con profesionales de diseño gráfico.
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cotizaciones
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